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El presente trabajo de investigación se tuvo como objetivo determinar la relación del 
marketing relacional y fidelización de los clientes corporativos de la empresa 
Andamios y Toldos Aurora S.A.C del distrito de San Juan de Lurigancho, 2017. Se 
consideró  la teoría de kotler para la variable de marketing relacional y la teoría de 
Alcaide para la variable fidelización, el diseño fue no experimental de corte trasversal 
y de tipo descriptivo correlacional. Para realizar el estudio se tomó la totalidad de la 
población lo cual es 40 clientes corporativos utilizando la correlación de datos la 
técnica del censo y como instrumento el cuestionario. El procesamiento de datos se 
realizó con el programa estadístico SPSS 23 dondçe se obtuvo un alfa de Cronbach 
de 0.871 para la variable marketing relacional y 0.859 para la variable de fidelización; 
para la prueba de hipótesis de la investigación se usó la correlación Rho de 
Spearman, que nos permitió concluir que existe relación  entre el marketing 
relacional y la fidelización de los clientes corporativos de la empresa Andamios Y 
toldos Aurora S.A.C del distrito de San Juan de Lurigancho, 2017. Con un coeficiente 
de correlación de Spearman Rho=0.924, con un sig bilateral de 0.000. 


















The objective of this research work was to determine the relational marketing and 
loyalty relationship of the corporate clients of the Aurora SAC company Andamios y 
Toldos in the district of San Juan de Lurigancho, 2017. The kotler theory was 
considered for the marketing variable relational and the theory of Warden for the 
fidelization variable, the design was non-experimental of cross-sectional and 
descriptive-correlational type. To carry out the study, the entire population was taken, 
which is 40 corporate clients using the data correlation, the census technique and as 
an instrument the questionnaire. Data processing was carried out with the statistical 
program SPSS 23, where a Cronbach alpha of 0.871 was obtained for the relational 
marketing variable and 0.859 for the loyalty variable; for the hypothesis test of the 
investigation, Spearman's Rho correlation was used, which allowed us to conclude 
that there is a relationship between relational marketing and the loyalty of the 
corporate clients of the Aurora SAC Andamios Y toldos company in the district of San 
Juan de Lurigancho, 2017. With a Spearman correlation coefficient Rho = 0.924, with 
a bilateral sig of 0.000. 






















1.1. Realidad Problemática 
Actualmente grandes empresas nacionales o internacionales tienden a fidelizar a sus 
clientes con un buen marketing relacional, las empresas buscan primero el bienestar 
de sus clientes y no solo piensan en las ventas. Muchas empresas ven que la 
competencia es muy amplia, para eso las organizaciones a nivel mundial buscan 
soluciones o estrategias de marketing para poder fidelizar a sus clientes, ya que ellos 
son lo más importante para su organización. 
A nivel internacional, las empresas grandes saben que no solo es vender y 
tener las mejores ventas, lo que ahora buscan es que su marca sea muy conocida y 
que tenga historia como por ejemplo una marca que llego a tener a clientes con 
mayor fidelización hasta la actualidad es la empresa Harley-Davidson Motor 
Company, sus clientes son muy fieles a dicha marca y lo hacen parte de su vida, por 
sus valores que muestra la marca. (Burgos, 2011).  
A nivel nacional, muchas empresas que realizan eventos han crecido 
demasiado en el mercado, sabiendo que la competencia busca nuevas estrategias 
para obtener nuevos clientes y llegar a fidelizarlos. La empresa Andamios y Toldos 
Aurora S.A.C, que se encuentra ubicada en Av. Malecón checa 537, Zarate, S.J.L. 
Es una empresa Peruana que cuenta con una larga experiencia en desarrollo de 
servicios y eventos, en los sectores de espectáculos, en el suministro de Estructuras 
y Montaje de andamios Provisionales  para diferentes soluciones, cuenta  
con  personal altamente calificado en el uso correcto de andamios ofreciéndole 
siempre,  seguridad, Calidad de servicio y rentabilidad en su proyecto cuentan con 
una  experiencia de 15 años en el mercado, su mayor  esfuerzo es brindarle un 
servicio integral , ya que sabemos que lo más importante para sus clientes es su 





En estos últimos meses se registró en la empresa Andamios y Toldos Aurora 
S.A.C del distrito de San Juan de Lurigancho, una disminución  de clientes 
corporativos, de acuerdo a la base de datos de la empresa del periodo 2017- I. que 
nos muestra como resultado que la disminución de clientes se da por problemas 
económico (cotizaciones) ya que ellos buscan un presupuesto menor a lo que se le 
brinda, el porcentaje de disminución es de un 10% de clientes corporativos en el 
periodo Enero-Julio 2017. El resultado que se registra  es por no tener una buena 
comunicación y un buen trato con el cliente (un buen marketing relacional). Así 
mismo es  debido a que los clientes no se encontraron satisfechos con el servicio, de 
acuerdo a nuestras hojas de orden de conformidad (calificación del servicio) que se 
les brinda a los clientes cuando se va facturar; en consecuencia los clientes dejan de 
ser leales y terminan por buscar nuevos proveedores. Esto es preocupante porque 
sin clientes  la empresa dejaría de ser rentable y por ende dejaría de funcionar. Para 
que los clientes no busquen nuevos proveedores, la empresa  debe buscar 
estrategias para un buen marketing relacional lo cual permitirá retener a los clientes 
actuales y buscar establecer relaciones con ellos para fidelizarlos, logrando que se 
sientan identificados con la empresa y ser recomendado de boca a boca.   
Con el presente trabajo de investigación se realizará un estudio sobre el 
marketing relacional y fidelización de los clientes de la empresa Andamios y Toldos 
Aurora S.A.C del distrito de san juan de Lurigancho – 2017, con el propósito de 
determinar la relación de estas dos variables. 
1.2. Trabajos Previos 
Se realizó una búsqueda en bibliotecas físicas y virtuales de antecedentes 
nacionales y extranjeras, con la finalidad de encontrar proyectos en relación a   las 
variables de estudio, compuestas por las variables marketing relacional y fidelización 









En la tesis de Palate, E (2015). Titulado: “El marketing relacional y la fidelización de 
los clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Luz de América”. Para la obtención 
del título de Ingeniera en Marketing y Gestión de Negocios. Universidad Técnica de 
Ambato. Ecuador - 2015. El objetivo fue investigar la incidencia del marketing 
relacional en la fidelización de los clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito 
“LUZ DE AMÉRICA” de la ciudad de Ambato. Las teorías de soporte fueron: el 
Modelo de la estrategia del marketing relacional de Josep y la teoría de Barquero. La 
investigación fue de diseño no experimental de corte transversal y de tipo descriptivo 
correlacional con una población de 818 y una muestra de 261 elementos de análisis. 
Se utilizó la prueba estadística de Rho de Spearman: Rho=0.803, Sig. (bilateral) = 
0.000; que es menor a α = 0.05, por lo tanto se rechazó la hipótesis nula y se aceptó 
la hipótesis alterna; con lo cual se llega a la conclusión de que la implementación de 
un plan de marketing relacional permitirá mejorar la fidelización de los clientes de la 
Cooperativa de Ahorro y Crédito Luz de América de la ciudad de Ambato. 
Este trabajo se eligió porque se utilizaron las mismas variables y la misma 
metodología de investigación, además sus resultados del autor fueron claves para la 
discusión con mis resultados. 
En la tesis de Llanos, G (2016) Titulado: “Marketing relacional y la fidelización de los 
clientes en la Empresa GLOBAL CELL de la Ciudad de Ambato” para la obtención 
del título de Ingeniera en Marketing y Gestión de Negocios. Universidad Técnica de 
Ambato. Ecuador – 2015. El objetivo fue determinar la manera en la que el marketing 
relacional incide en la fidelización de los clientes de la Empresa “Global Cell”. Las 
teorías de soporte fueron: Gestión de la relación de Kotler y gestión de lealtad de 
Barquero. La investigación fue de diseño no experimental de corte transversal y de 




elementos de análisis. Se utilizó la prueba estadística de Rho de Spearman 
Rho=0.637, Sig. (bilateral) = 0.000; que es menor a α = 0.05, por lo tanto se rechazó 
la hipótesis nula y se aceptó la hipótesis alterna; con lo cual se llega a la conclusión 
de que  el marketing relacional incide en la fidelización de los clientes de la Empresa 
“Global Cell” de la ciudad de Ambato Provincia de Tungurahua. 
 Este trabajo aporta mucho en mi proyecto de tesis, porque se dan las mismas 
variables de estudio, y la misma metodología de investigación, llegando así obtener  
unos resultados estadísticos  que aportan en mi discusión. 
Según la tesis de Naranjo, G (2016). Titulado: “Implementación de marketing 
relacional para la fidelización de los clientes de la aseguradora hispana de seguros” 
para la obtención del título profesional de magister en administración de empresas 
con mención en planeación. Pontificia Universidad Católica del Ecuador. Sede 
Ambato - 2016. Su objetivo fue implementar estrategias de marketing relacional para 
fidelización de los clientes de la aseguradora “Hispana de Seguros” de la ciudad de 
Ambato. Las teorías de soporte fueron: Fases del Marketing relacional de Alcaide, 
Bermués, Díaz, Espinosa, Muñiz, & Smith y la teoría de Martínez. La investigación 
fue de diseño no experimental de corte transversal y de tipo descriptivo correlacional 
con una población de 867 y una muestra de 217 elementos de análisis. Se utilizó la 
prueba estadística de Rho de Spearman Rho=0.807, Sig. (bilateral) = 0.03, por 
consiguiente se rechazó la hipótesis nula y se aceptó la hipótesis alterna; con lo cual 
se llega a la conclusión de que la aplicación del marketing relacional permitirá 
fidelizar a los clientes de Hispana de Seguros. 
 Esta tesis fue un gran aporte para mi discusión, ya que aporta la misma 
variable de estudio y la misma metodología de investigación, por lo que fue una gran 
ayuda para el desarrollo de mi tesis. 
A nivel Nacional 
Según la tesis de Orellana, k (2015) Titulado: “Marketing  relacional y la fidelización 




obtención del título profesional de licenciado en administración, de la Universidad 
Pontificia Católica del Perú. Su objetivo fue identificar la relación del marketing 
relacional y fidelización de clientes en la empresa Progreso S.A.C. Las teorías de 
soporte fueron: enfoque de relaciones de Rosendo y Laguna así como el trébol de la 
fidelización de Alcaide. La investigación fue de diseño no experimental de corte 
transversal  y de tipo descriptivo correlacional con una población de 238 y una 
muestra de 98 elementos de análisis. Se utilizó la prueba estadística de Rho de 
Spearman Rho=0.634, Sig. (bilateral) = 0.000  de la cual se obtuvieron las siguientes 
conclusiones: el resultado del Alfa de Cronbach para la variable marketing relacional 
fue de 0,898 y para la variable fidelización fue de 0,933 lo cual indico que existe un 
alto nivel de consistencia interna de escala mostrando así su correcta fiabilidad por lo 
tanto fue aplicable al estudio, para la hipótesis general el resultado  significancia fue 
igual a 0.000 menor que 0.05, se rechazó la hipótesis nula, por lo que se aceptó que 
existe relación favorable entre marketing relacional y fidelización de clientes en la 
empresa Progreso S.A.C., para la hipótesis especifica No 1 el resultado de Rho de 
Spearman Rho=0.634, se encontró que la significancia es igual a 0.000 menor que 
0.05, se rechazó la hipótesis nula, por lo que se aceptó que la confianza en 
interactuar se vincula de forma significativa con la fidelización de clientes en la 
empresa Progreso S.A.C., para la hipótesis especifica No 2 el resultado Rho de 
Spearman Rho=0.523, se encontró que la significancia es igual a 0.000 menor que 
0.05, se rechazó la hipótesis nula, por lo que se aceptó que el compromiso tiene 
nexo positivo en  la fidelización de clientes en la empresa Progreso S.A.C., para la 
hipótesis especifica No 3 el resultado de Rho de Spearman Rho=0.454, se encontró 
que la significancia es igual a 0.001 menor que 0.05, se rechazó la hipótesis nula, por 
lo que se aceptó que la satisfacción se relaciona favorablemente con la fidelización 
de clientes en la empresa Progreso S.A.C., para la hipótesis especifica No 4 el 
resultado de Rho de Spearman Rho=0.673, se encontró que la significancia es igual 
a 0.000 menor que 0.05, se rechazó la hipótesis nula, por lo que se aceptó que la 
intención de renovar la relación se vincula significativamente con la fidelización de 




 Este proyecto de tesis aporta mucho para mi discusión y como antecedente, 
por la misma razón de que sus variables de estudio son iguales a mi proyecto, 
además que metodología de investigación fue la misma. 
En la tesis de Espinosa,V (2009) Titulado: “Estrategias de marketing relacional y 
fidelización de clientes en la empresa San Fernando S.AC. Lima 2009” para la 
obtención del grado de licenciada en ciencias económicas con mención en 
administración de negocios, de la Universidad San Martin de Porres. Su objetivo fue 
determinar la relación que existe entre la aplicación de estrategias de marketing 
relacional y la fidelización de clientes en la empresa San Fernando S.AC. Las teorías 
de soporte fueron: Modelo de marketing relacional  de Joseph y fidelización teoría de 
Barroso. La investigación fue de diseño no experimental de corte transversal  y de 
tipo correlacional con una población de 1880 y una muestra de 760 elementos de 
análisis. Se utilizó la prueba estadística de Rho de spearman Rho=0.854 y Sig = 
0.000  (Bilateral), por lo tanto se rechazó la hipótesis nula y se aprobó la hipótesis 
alterna; con lo cual se llega a la conclusión que existe una relación directa y 
significativa entre la aplicación de estrategias de marketing relacional y fidelización 
de clientes en la empresa San Fernando S.AC - Lima 2009.  
 Esta investigación de tesis fue un gran aporte para las discusiones como 
trabajo previo, dado que sus variables de estudio son el mismo, al igual que su 
metodología de investigación. 
En la tesis de Estela, L (2015). Titulado: “Las redes sociales como herramienta del 
marketing relacional y la fidelización de clientes de las pymes de calzado de la 
asociación de pequeños industriales y artesanos de Trujillo (APIAT) y la alameda del 
calzado, año 2015” para la obtención del título profesional de doctor en ciencias 
económicas con mención en administración. Su objetivo fue determinar la 
contribución de las redes sociales como herramienta del marketing relacional en la 
fidelización de clientes de las PYMES de calzado de la Asociación de Pequeños 
Industriales y Artesanos de Trujillo (APIAT) y la Alameda del Calzado, Año 2015. Las 




la teoría de Zeitham. La investigación fue de diseño no experimental de corte 
transversal  y de tipo descriptivo correlacional con una población de 1890 y una 
muestra de 645 elementos de análisis. Se utilizó la prueba el coeficiente de 
correlación de spearman (Rho= 0.784) y Sig. (bilateral) = 0.000,se rechaza la 
hipótesis nula y se aprueba la hipótesis alterna; con lo cual se llega a la conclusión 
por lo que se aceptó que las redes sociales como herramienta del marketing 
relacional contribuye positivamente con la fidelización de clientes de las PYMES de 
Calzado de la Asociación de Pequeños Industriales y Artesanos de Trujillo (APIAT) y 
La Alameda del Calzado, Año 2015. 
 Este trabajo de investigación fue un gran aporte, por la misma manera que 
fueron empleados las mismas variables y el mismo método de investigación, lo que 
los resultados fueron claves para la discusión con mis resultados. 
1.3. Teorías Relacionadas al tema  
           Variable Marketing Relacional 
Schmitt (2004), nos dice que actualmente los términos de marketing relacional y 
establecer las definiciones de estrategias. Mediante esta perspectiva, las bases de 
actividades de una estrategia de marketing tradicional, basándose a las partes 
fundamentales de capacitación de consumidores, esto hace que un enfoque procura 
además el mantenimiento y consolidación de las relaciones con los clientes a lo largo 
del tiempo. Por otro lado, el concepto nos habla del Customer Relatinships 
Management definiendo como las estrategias para el generar fidelidad del 
consumidor, es decir, estrategias empresariales centradas en el cliente. 
Por lo tanto, esta definición focal de relación de marketing, se demuestra en la 
base de gestión de reacción de cada consumidor. Sin embargo, para facilitar el éxito 
de esa gestión se considera que otros agentes del mercado puedan estar implicados 
en la misma. Nos referimos a proveedores, distribuidores, socios, instituciones 




Según Kotler (2000) el objetivo del marketing relacional es el de convertir a los 
nuevos compradores en clientes que mantengan un nivel regular de compras, para 
luego de forma progresiva llevarlos a que se conviertan en promotores activos de la 
empresa y sus productos, y finalmente lleguen a ser verdaderos abogados o 
defensores verbales de la empresa, convirtiéndose en consecuencia en una 
importante fuente de referencia. 
Hoy los clientes son lo más importante para una empresa, y la empresa busca 
fidelizar a sus clientes hasta hacerlos llegar hacer fans de su producto o de su 
empresa.se observa que la competencia es muy amplia, es por eso que tenemos que 
fidelizar a nuestros clientes, mejorando el servicio de atención, dándole un buen 
producto, consiguiendo lo que ellos buscan, y ser amables y congeniar con los 
clientes. Si analizamos, se puede decir que es mejor fidelizar a nuestros clientes que 
obtener nuevos clientes, si se llega a obtener una buena fidelización con los clientes 
que ya tenemos, serán ellos mismos que nos lleguen a traer nuevos clientes.   
Gestión de la base de datos de los clientes 
Hoy la información de cada organización es muy importante, por lo siguiente 
cada empres logra obtener su base de datos relacional, tabular en la que la 
información se demuestra por nueros de manera deficiente, para alcanzar las 
estadísticas de comprar, y porcentajes de ganancias por cada cliente. Una base de 
datos de la programación orientada a objetos es una que es congruente con los 
datos definidos en clases y subclases de los objetos. 
Las bases de datos informáticas típicamente contienen agregados de registros 
de datos o archivos, tales como las operaciones de venta, catálogos de productos e 
inventarios y perfiles de clientes. Típicamente, un gestor de bases de datos 
proporciona a los usuarios la capacidad de controlar el acceso de lectura/escritura, 
especificando la generación de informes y analizando el uso.  
Maneja todos los clientes (potenciales, actuales y antiguos), de tal forma que 




características de la relación con el cliente, distinguiéndose básicamente tres fases 
de acción:  
a. Consecución de los clientes; cómo conseguir que nuevos clientes potenciales y 
objetivos. 
b. Fidelización de los clientes y explotación de la relación con clientes ya fidelizados. 
c. Recuperación de clientes perdidos; usuarios que dejaron de comprar en las 
tiendas. 
Por consecuencias, se consideran las situaciones de las diversas clientelas 
del valor otorgado, dentro de cada relación se establece un proceso de valor para el 
consumidor, esto nos permite afinar nuestra operación, donde se describe en estas 
tareas básicas: 
a. Segmentos o grupos de clientes se observa de una manera las características 
más comunes que permiten desarrollar las mejores estrategias para un buen 
marketing. 
b. Ciclos de vida o etapas de la vida del cliente. Se observa de manera concreta las 
ofertas que se brinda en el mercado de distintas maneras. 
La herramienta que actual se da es el marketing de recolección de datos, con 
la gestión de calidad de información relevante sobre todo tipo de consumidores, 
logrando obtener un análisis de resultados estadísticos, con lo que se puede realizar 
acciones de mejora para la empresa o también para promocionar las nuevas marcas 
para los consumidores.  
El marketing de base de datos corresponde a la gestión de un sistema que 
integra información relevante sobre todo tipo de clientes, utilizando análisis 
estadísticos e interpretaciones de orden subjetivo, para analizar y proyectar 
estrategias de marketing que estimulen las acciones de compra y los procesos de 
fidelización que tanto preocupan a las organizaciones. 




Vivimos pendientes de que cada cliente siempre se valla contento con su 
compra o con su producto, por ello, el mayor beneficio de cada organización es 
siempre mantener o ganarse la satisfacción del cliente, ya que cada consumidor ha 
pasado fronteras del departamento de mercadotecnia. 
Kotler (1999), nos orienta que la satisfacción de cada cliente tiene como nivel 
de estado de ánimo, logrando diferenciar el rendimiento percibido de cada 
consumidor por un producto o servicio. A través de la definición podemos conocer 
cuales llegan a ser los beneficios de satisfacción de cada consumidor, como poder 
definir la, cuales son las bases de satisfacción, como logran llegar a formar las 
expectativas. 
  Beneficios de lograr la satisfacción del cliente 
Kotler (1999) nos informa que toda organización logra obtener diversos 
beneficios de sus consumidores o clientes, lo cual estos beneficios pueden obtener el 
beneficio de satisfacer a los clientes, lo que puede ser resumido en tres grandes 
beneficios claras para poder logar la satisfacción del cliente. 
a. Primer Beneficio: un consumidor muy bien atendido y satisfecho, siempre llega a 
visitar nuevamente la empresa y comprar sus necesidades, la organización logra 
obtener un beneficio del consumidor como su lealtad. 
b. Segundo Beneficio: El consumidor al ver la buena atención y el buen trato, siempre 
será tu mejor marketero, ya que si le damos la buena atención recomendara a todos 
sus contactos, por lo tanto, el beneficio de la empresa es difusión gratuita por parte 
de los consumidores. 
c. Tercer Beneficio: el consumidor bien a tendido siempre regresara, dejando las 
tentaciones de las demás competencias. la empresa como beneficio obtiene es 
participación en el mercado. 




Según Kotler (1999), nos dice que el reto para cada mercadólogo es de llegar 
a lograr que cada cliente se sienta complacidos mediante el crecimiento de valor 
agregado al producto. Lo que la empresa busca la existencia al conseguir un 
determinado beneficio. Para ello determina ciertos elementos necesarios para 
optimizar sus resultados: 
 
El Rendimiento Percibido.  
Nos habla del desempeño (en la entrega del valor agregado del producto) que 
el cliente considera haber obtenido luego de adquirir un producto o servicio. Dicho de 
otro modo, es el "resultado" que el cliente "percibe" que obtuvo en el producto o 
servicio que adquirió. El rendimiento percibido tiene las siguientes características:  
Se determina desde el punto de vista del cliente, no de la empresa. Se basa 
en los resultados que el cliente obtiene con el producto o servicio. Está basado en las 
percepciones del cliente, no necesariamente en la realidad. Sufre el impacto de las 
opiniones de otras personas que influyen en el cliente. Depende del estado de ánimo 
del cliente y de sus razonamientos. Dada su complejidad, el "rendimiento percibido" 
puede ser determinado luego de una exhaustiva investigación que comienza y 
termina en el cliente. 
Según Kotler (2010). Nos define como el valor percibido para el consumidor 
logra obtener una evolución, y esto hace que el cliente observe todos los beneficios y 
todas las ofertas que brinda el marketing respecto al servicio. Dando como un éxito 
comercial las estrategias de las posibles empresas.  
La mayoría de las empresas de éxito están desarrollando programas de 
fidelidad y permanencia del cliente. Además de ofrecer un alto valor y satisfacción 
para el cliente, los especialistas en marketing pueden utilizar instrumentos 





Llegan a ser las esperanzas de los consumidores por lograr a obtener un 
producto. Los consumidores logran producir un afecto de una o más situaciones, 
como: 
Promesas que hace la misma empresa acerca de los beneficios que brinda el 
producto o servicio. 
 
- Experiencias de compras anteriores. 
- Opiniones de amistades, familiares, conocidos y líderes de opinión. 
- Promesas que ofrecen los competidores. 
Los Niveles de Satisfacción. 
Luego de realizada la compra o adquisición de un producto o servicio, los 
clientes experimentan uno de éstos tres niveles de satisfacción:  
a. Insatisfacción: se da cuando un cliente no percibe un desempeño por parte de un 
producto que no llega alcanzar satisfacer sus necesidades del cliente. 
b. Satisfacción: se da cuando el desempeño si llega a ser percibido por un buen 
producto que llegue a satisfacer al cliente. 
c. Complacencia: Se produce cuando el desempeño percibido excede a las 
expectativas del cliente.  Sabiendo el nivel de satisfacción del consumidor, podemos 
saber cuál es su grado de lealtad hacia la empresa, por una parte, el consumidor leal 
puede llegar hacer fans de la empres 
1.3.2    Variable fidelización de los clientes 
Según Cooper, Floody y Mc Neill (2003) actualmente los pensamientos del 
marketing, se entiende que un cliente fidelizado implica obtener beneficios para la 




Un cliente fiel nos informa que siempre comprara sus productos en una sola 
empresa, pero para que se de dicha felicidad, se tiene que lograr una buena relación 
entre cliente y empresa. Dando un buen servicio y trato los clientes pueden llegar a 
ser hasta fans de la organización. La fidelidad se construye con cada experiencia que 
una persona vive en su interacción con la empresa y sus productos y servicios. 
Según Vázquez y palacios, (1998) la fidelización de los consumidores es un 
pilar para la investigación del marketing relacional, dando esto la posibilidad más 
llamativa, por la llegada de las nuevas tecnologías que logran gestionar las nuevas 
relaciones con los clientes. 
Esta necesidad de orientar las actividades de marketing hacia las empresas, 
es lograr obtener la mejor satisfacción del cliente a corto plazo para así poder llegar a 
conseguir su lealtad y conseguir asegurar una ventaja competitiva. Este es el 
enfoque de la fidelización desde el punto de vista marketing actual. 
Alcaide (2015) asegura que la fidelización implica crear una fuerte connotación 
emocional con los clientes, puesto que requiere ir más allá de la funcionalidad del 
producto o del servicio básico y más allá de la calidad interna y externa de los 
servicios que presta la empresa. 
Fidelización 
Según Alcaide (2015) nos indica que la fidelización es profundo compromiso de 
recomprar un servicio o producto preferido en el futuro, realizando así compras 
repetidas de una misma marca, a pesar de que existan influencias o esfuerzos de 
marketing que tengan el potencial de provocar un cambio en el comportamiento. 
Lealtad de los clientes 
Según Alcaide (2015) nos dice que la mejor retención de un cliente es buscar su 
satisfacción, pues un consumidor satisfecho siempre será leal por un tiempo a largo 




le dan mucha importancia a la competencia, son menos sensibles a los costos, con lo 
que también apoyan con sus ideas y dan mejoras para la empresa. 
En la actualidad una empresa se siente feliz de tener clientes leales, porque 
se sienten con la tranquilidad que no los cambie por la competencia. Para llegar a 
obtener la lealtad de su cliente, es mantenerlos siempre felices con nuestros 
servicios, es un aspecto importante la estabilidad y el crecimiento de una empresa, 
debido a los beneficios de los clientes leales ya existentes.   
Rentabilidad de los clientes 
Alcaide (2015) habla de obtener y buscar algún programa para conseguir la 
fidelidad de los consumidores, la investigación más relevante es la selección de 
consumidores o personas que son más rentables para dirigir estos esfuerzos, ya que 
la oportunidad de obtener el costo o conseguir la rentabilidad que nos puedan otorgar 
los consumidores. 
Actualmente las organizaciones se centran en la rentabilidad del producto y no 
consigue la rentabilidad de los clientes, cuando en la verdadera ideología es que los 
clientes son los que más generan beneficios. La empresa tiene que identificar y 
saber que los clientes tienen que ser los más satisfechos por cada atención o venta 
que se realiza. 
1.4. Formulación al Problema  
Problema General 
¿Qué relación existe entre el marketing relacional y fidelización  de los clientes de la 






a) ¿Qué relación existe entre gestión de base de datos y  fidelización  de los clientes de 
la empresa de Andamios y Toldos Aurora S.A.C del Distrito de San Juan de 
Lurigancho- 2017? 
 
b) ¿Qué relación existe entre satisfacción y fidelización de los clientes de la empresa de 
Andamios y Toldos Aurora SAC del distrito de San Juan de Lurigacho-2017? 
 
c) ¿Qué relación existe entre rendimiento percibido y fidelización de los clientes de la 
empresa de Andamios y Toldos Aurora SAC del distrito de San Juan de Lurigancho-
2017 
1.5. Justificación del estudio 
Justificación Teórica 
El aporte de esta investigación en el ámbito teórico estuvo en considerar si las 
dimensiones que señala Kotler para la variable marketing relacional y las 
dimensiones de Alcaide para la variable fidelización de los clientes se ajustan a la 
problemática de la empresa Andamios y Toldos Aurora S.A.C; los mismos que serán 
verificados a través de la investigación. 
Justificación Metodológica 
Para realizar este trabajo de investigación se utilizó dos instrumentos de 
medición, las cuales ayudaron a conocer mediante el cuestionario de preguntas la 
realidad del problema de la empresa Andamios y Toldos Aurora S.A.C. Así mismo 
esta investigación no solo estaría beneficiando a la empresa en mención sino a todas 
aquellas que detectan continuamente un cambio radical en las decisiones de 
servicios brindados  a sus clientes 
Justificación Social 
El presente trabajo busca llegar a obtener la fidelización de los clientes de la 
empresa Andamios y Toldos Aurora S.A.C., en el sector de San Juan de Lurigancho 




servicio a los clientes. La competencia entre estos sectores de espectáculos se hace 
cada día más competitiva, por lo tanto, se tiene que diseñar estrategias competitivas 
en el ámbito del marketing relacional y lograr la fidelización de los clientes. Ya que se 
observa que la competencia de espectáculos es muy grande en el sector de san juan 
de Lurigancho y fuera del distrito, es por eso que buscamos apoyar para que la 
empresa Eventos Aurora llegue a conseguir la fidelización de sus clientes 
Justificación Práctica 
Los resultados de la presente investigación permitieron que la empresa 
Andamios y Toldos Aurora S.A.C encuentre soluciones concretas debido a los 
problemas encontrados en la empresa como el marketing relacional y la fidelización 
de los clientes, lo cual inciden en los resultados de la empresa. Profundizando más 
en dichas deficiencias se podrá retener a los clientes actuales y potenciales 
estableciendo relaciones con ellos para fidelizarlos.  
1.6. Hipótesis 
Hipótesis general 
El marketing relacional está relacionado con la fidelización de los clientes de la 
empresa Andamios y Toldos Aurora S.A.C del distrito de San Juan de Lurigancho-
2017. 
Hipótesis Específico 
a) La gestión de la base de datos  se relaciona con  fidelización de los clientes de 
lampresa Andamios y Toldos Aurora S.A.C del distrito de San Juan de Lurigancho 
-2017. 
 
b) La satisfacción tiene relación con  la fidelización de los clientes de la empresa 





c) El rendimiento percibido tiene relación con  la fidelización de los clientes de la 




Determinar la relación del marketing relacional  y la fidelización de los clientes de la 




a) Identificar la relación de la gestión de  base de datos y la fidelización de los 
clientes de la empresa Andamios y Toldos Aurora S.A.C del distrito de San Juan 
de Lurigancho-2017. 
 
b) Determinar la relación  de la  satisfacción de clientes  en la fidelización de los 
clientes de la empresa Andamios y Toldos Aurora S.A.C del distrito de San Juan 
de Lurigancho-2017. 
 
c) Identificar la relación entre  el  rendimiento percibido y fidelización de los clientes 
de la empresa Andamios y Toldos Aurora S.A.C del distrito de San Juan de 
Lurigancho-2017. 
MÉTODO 
2.1. Diseño de investigación 
Este trabajo corresponde a un diseño no experimental, de corte transversal. 
Los autores Hernández, Fernández & Baptista, (2010).  Nos dice que la investigación 




con lo que se entiende que son estudios que se analizan y se observan dichos 
fenómenos que se dan en el entorno natural. Siguiendo con los autores Hernández, 
Fernández y Baptista, (2010). Nos dicen que La investigación con diseño transversal, 
da un estudio que busca exponer las propiedades más comunes de la población, 
conjunto de persona o cualquiera que sea sometido a un estudio. Desacuerdo a la 
técnica de contrastación es una investigación descriptiva correlacional, 
2.2. Operacionalización de variables 
Marketing relacional  
Para la variable Independiente “estrategias de marketing relacional“ nos 
basamos de la teoría de  Kotler (2000), que nos dice que el objetivo del 
marketing relacional es, convertir a los nuevos compradores en clientes y que 
mantengan un nivel regular de compras, para luego de forma progresiva llevarlos 
a que se conviertan en promotores activos de la empresa y sus productos, y 
finalmente lleguen a ser verdaderos abogados o defensores verbales de la 
empresa, convirtiéndose en consecuencia en una importante fuente de 
referencia. 
 
Fidelización de los clientes  
 Para la variable dependiente fidelización de los clientes nos basamos de la 
teoría de Alcaide (2015) asegura que la fidelización implica crear una fuerte 
connotación emocional con los clientes, puesto que requiere ir más allá de la 
funcionalidad del producto o del servicio básico y más allá de la calidad interna y 




Tabla 1. Operazionalizaciòn de la variable marketing relacional 















Según Kotler (2000), el 
objetivo del marketing 
relacional es el de convertir 
a los nuevos compradores 
en clientes que mantengan 
un nivel regular de compras, 
para luego de forma 
progresiva llevarlos a que se 
conviertan en promotores 
activos de la empresa y sus 
productos, y finalmente 
lleguen a ser verdaderos 
abogados o defensores 
verbales de la empresa, 
convirtiéndose en 
consecuencia en una 
importante fuente de 
referencia. 
Gestión de la base de 
datos de los clientes 
Planificación de base de 
datos 




2-CASI NUNCA  
3-A VECES  
4-CASI SIEMPRE  
5-SIEMPRE 
3 , 4 ,5 
Administración de 
bases de datos. 
6 
7, 8  










16 , 17 
18 




21 , 22 
23 
24 , 25 
Valor recibido 
26 , 27 
28 









Tabla 2. Operazionalizacion de la variable fidelización de los clientes 

















s Según Alcaide (2015) 
asegura que la 
fidelización implica crear 
una fuerte connotación 
emocional con los 
clientes, puesto que 
requiere ir más allá de la 
funcionalidad del 
producto o del servicio 
básico y más allá de la 
calidad interna y externa 
de los servicios que 
presta la empresa. 
Fidelización de los 
clientes 
Referencia 











4 , 5 
Preferencia 
6 , 7 
8 
9 , 10 
Lealtad de los clientes 
Rehenes 
11 , 12 
13 
14 , 15 
Rehenes 
16 , 17 
18 
19 , 20 
Rentabilidad de los 
clientes 
Programas de fidelidad  
21 , 22 
23 
24 , 25 
Recuperación de 
clientes perdidos 
26 , 27 
28 
29 , 30  
Fuente: Alcaide (2015) 
2.3. Población 
Población 
Según Silva, A. (2010) explica que la población es el conjunto de los 
elementos que conforman el universo de la investigación. Por lo tanto, de acuerdo 
con la definición, nuestra población estará representada por la totalidad de las 
empresas que tienen relación con Andamios y Toldos Aurora S.A.C., en el periodo 
2017. 
 
 Consideramos para la población a 40 empresas que consumen nuestro 
servicio regularmente, administradas en la base de datos que implemento la empresa 
para manejar a las relaciones con los clientes. 
 
Censo 
Según Silva, A. (2010) nos dice que el censo es una de las operaciones estadísticas 
que no trabaja sobre una muestra, sino sobre la población total; mientras que el 
periodo de realización depende de los objetivos para los que necesitan los datos. 
Para calcular los datos probabilísticos se tomara en cuenta  la totalidad de la 
población, los cuales son 40 empresas que tienen relación comercial con la empresa 
Andamios y Toldos Aurora S.A.C., del periodo 2017. 
 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
 
Según De Barrera, J. (2000) en las técnicas de recolección de datos están 
comprendidos ciertos procedimientos y tareas que faciliten al investigador la 
obtención de la información adecuada para dar una respuesta acertada a su 
planteamiento del problema de investigación. Para la investigación en curso se 






De acuerdo a la necesidad de la investigación se diseñó dos cuestionarios, 
una para cada variable. El cuestionario A elaborado sobre la base de 30 preguntas, 
con el fin de obtener información sustantiva sobre la variable marketing relacional. 
Para la variable fidelización de clientes, se elaboró el cuestionario B, que incluye 30 
ítems sobre las estrategias aplicadas para fidelizar. 
 
2.4.1 Validez 
Para la validez del instrumento, se remitirá a especialistas de investigación de la 
universidad Cesar Vallejo, con el fin de evaluar su óptima utilización. Para ello se les 
brindara los instrumentos y matriz de consistencia. La calificación deberá ser mayor a 
0.70 (70%) para su aplicación y en función de diez criterios:  
Claridad, Objetividad, Pertinencia, Actualidad, Organización, Suficiencia, 
Intencionalidad, Consistencia, Coherencia y Metodología. 
 
    Tabla 3. Validación por expertos de la variable marketing relacional 
Criterios Experto 1 Experto 2 Experto  3 Experto 4 Experto 5 Total 
Claridad 78% 77% 80% 75% 75% 385%   
Objetividad 78% 77% 80% 75% 75% 385%   
Pertinencia 78% 77% 80% 75% 75% 385%   
Actualidad 78% 77% 80% 75% 75% 385%   
Organización 78% 77% 80% 75% 75% 385%   
Suficiencia 78% 77% 80% 75% 75% 385%   
Intencionalidad 78% 77% 80% 75% 75% 385%   
Consistencia 78% 77% 80% 75% 75% 385%   
Coherencia 78% 77% 80% 75% 75% 385%   
Metodología 78% 77% 80% 75% 75% 385%   
TOTAL 3850% 
Fuente: Elaboración obtenida del informe de opinión de expertos. 
 
   
    
     








   
    
     
               
Criterios Experto 1 Experto 2 Experto 3 Experto 4 Experto 5 Total 
Claridad 78% 77% 80% 75% 75% 385% 
Objetividad 78% 77% 80% 75% 75% 385% 
Pertinencia 78% 77% 80% 75% 75% 385% 
Actualidad 78% 77% 80% 75% 75% 385% 
Organización 78% 77% 80% 75% 75% 385% 
Suficiencia 78% 77% 80% 75% 75% 385% 
Intencionalidad 78% 77% 80% 75% 75% 385% 
Consistencia 78% 77% 80% 75% 75% 385% 
Coherencia 78% 77% 80% 75% 75% 385% 
Metodología 78% 77% 80% 75% 75% 385% 
Total   3850 
Fuente: Elaboración obtenida del informe de opinión de expertos. 
 
Los expertos que validaron los instrumentos de la investigación son: 
Temáticos 
1. Paz Liendo, Lorena 
2. Romero Pacora, Jesús 
3. Flores Bolívar ,Luis 
Metodólogos 
4. Salas Quintos, Oscar 
5. Narváez Aranibar, Teresa 
2.4.2 Confiabilidad 
Para medir la confiabilidad se utilizó el Coeficiente Alfa de Cronbach de la  totalidad 
de la población  de 40 clientes corporativos, para  barrera (2005) es un índice que se 
usa para medir la confiabilidad del tipo de consistencia interna de una escala, lo cual 
es utilizado para evaluar la magnitud en que los ítems de un instrumento están 
correlacionados, en síntesis, el Alfa de Cronbach es el promedio de las correlaciones 
entre los ítems que son parte de un instrumento. 
El Coeficiente Alfa de Cronbach toma valores entre 0 y 1, para que el instrumento 
sea confiable el valor del alfa debe aproximarse a 1, se considera que valores 
superiores a 0,70 son suficientes para garantizar la fiabilidad de la escala. 
Análisis de confiabilidad de la variable marketing relacional 
Para el análisis de confiabilidad se aplicó la prueba del Coeficiente Alfa de Cronbach 
mediante la aplicación del software estadístico SPSS versión 23. 
 
Estadísticas de fiabilidad 





El resultado del análisis del Coeficiente Alfa de Cronbach fue de 0,871 como medida 
de coherencia y consistencia, indico que existe un alto nivel de consistencia interna 
de la escala, es decir que cada uno de los ítems e indicadores, aporta al total de la 
escala teniendo relación entre ellos con un resultado de 87.1% de confiabilidad para 
la variable marketing relacional. Con un total de 30 elementos mostrando así su 
correcta fiabilidad, por lo tanto fue aplicable al estudio. 
Análisis de confiabilidad de la variable fidelización 
Para el análisis de confiabilidad se aplicó la prueba del Coeficiente Alfa de Cronbach 
mediante la aplicación del software estadístico SPSS versión 23. 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,859 30 
 
El resultado del análisis del Coeficiente Alfa de Cronbach fue de 0,859 como medida 
de coherencia y consistencia, indico que existe un alto nivel de consistencia interna 
de la escala, es decir que cada uno de los ítems e indicadores, aporta al total de la 
escala teniendo relación entre ellos con un resultado de 85.9% de confiabilidad para 
la variable fidelización. Con un total de 30 elementos mostrando así su correcta 
fiabilidad, por lo tanto fue aplicable al estudio. 
2.5. Métodos de análisis de datos 
Este proyecto de investigación, su método de evaluación de   datos se dará a 
una base de estadística descriptiva.  En la actualidad se han desarrollado diversos y 
distintos programas que ayudan y facilitan al investigador para su análisis de datos. 
Para este proyecto de investigación, toda la información se procesará por el 




Para Hernández (2001) la tabla cruzada es una tabla de dos variables que 
contiene columnas y filas donde se registra la distribución de frecuencia de las 
respuestas a las cuales se denomina valores absolutos y la proporción expresado en 
porcentaje. Su propósito es estructurar y determinar si existe alguna relación entre la 
variable de la columna y fila. 
Según Hernández (2001) el Coeficiente de correlación de Spearman mide el 
grado de asociación lineal entre dos o más variables que utilizan rangos, numero de 
orden de cada grupo de sujetos y compara dichos rangos. 
2.6. Aspectos éticos 
El actual proyecto de investigación respeta el derecho de autor haciendo uso 
de las normas APA; además se incluirá la prueba de similitud que será ejecutada 
mediante el programa Turnitin. 
 
La reserva y confiabilidad de los datos de las personas encuestadas será 
resguardando su información personal que se obtuvo de los trabajadores y clientes 
de la empresa Andamios y Toldos Aurora S.A.C., en el 2017.  
 
III. RESULTADOS  
En base a la información recopilada en las encuestas a los clientes corporativos de la 
empresa ANDAMIOS Y TOLDOS AURORA S.A.C., sobre a investigación titulada "El 
Marketing relacional y la fidelización de los clientes de la Empresa Andamios Y 








 Tabla 05. Marketing relacional y fidelización de los clientes 
 
 
Si observamos las variables de forma independiente, podríamos afirmar que el 
marketing relacional  es bueno con un 77.5% y regular un 22.5%, la fidelización 
de los clientes es bueno con un 70% y regular con el 30%. 
 
Sin embargo, el objetivo general de la investigación es determinar la relación entre el 
marketing relacional y la fidelización de los clientes de la empresa Andamios y 
Toldos Aurora S.A.C. en San Juan De Lurigancho 2017; a la luz de los resultados 
podemos decir que cuando el marketing relacional es bueno, fidelización de los 
clientes también es bueno en un 70% y regular en un 22.5%.En valores porcentuales 
el coeficiente de correlación de Spearman, nos expresa que se tiene una correlación 
del 92.4% entre las dos variables, que es calificada como un correlación perfecta. 
Además, tenemos como hipótesis general que si existe relación entre marketing 
relacional y fidelización de los clientes  de la empresa; hipótesis que es confirmada 
por la prueba estadística Rho de Spearman, que nos muestra un coeficiente de 





Fidelización de los clientes (V2) 
Total Rho Spearman 
Malo Regular Bueno 
Malo 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 
Rho = 0.924**  
Regular 0.0% 22.5% 0.0% 22.5% 
Bueno 0.0% 7.5% 70.0% 77.5% 
Sig. (bilateral) = 
0.000 
Total 0.0% 30.0% 70.0% 100.0%   




Gestión de base de datos. 
Tabla 06.  Gestión de base de datos y fidelización del cliente 
  
La gestión de base de datos como la primera dimensión de la variable marketing 
relacional, tiene una distribución en tres categorías de las cuales el 45% de los 
clientes  encuestados nos expresan que la gestión de base de datos es buena, 
seguido de un 55% que consideran que es regular.  
El primer objetivo específico de la investigación es determinar la relación entre la 
gestión de base de datos  y la fidelización de los clientes de la empresa y la Tabla N° 
06 nos muestra que cuando la gestión de base de datos es buena, la fidelización de 
los clientes  también es buena en un 45% y regular en un 30%.Si consideramos al 
coeficiente de correlación de Spearman de 66.7%, en una escala de cuatro 
categorías: escasa o nula (0.00 a 0.25), débil (0.26 a 0.50), moderada (0.51 a 0.75) y 
fuerte o perfecta (0.76 a 1.00); la calificación del resultado obtenido corresponde a 
una correlación moderada. 
Los resultados de la prueba estadística Rho de Spearman nos da un coeficiente de 




Fidelización de los clientes (V2) 
Total Rho Spearman 
Malo Regular Bueno 
Malo 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 
Rho = 0.667**  
Regular 0.0% 30.0% 25.0% 55.0% 
Bueno 0.0% 0.0% 45.0% 45.0% 
Sig. (bilateral) = 
0.000 
Total 0.0% 30.0% 70.0% 100.0%   




una correlación significativa entre la gestión de base de datos y la fidelización de 
clientes de la empresa Andamios y Toldos Aurora S.A.C. en San Juan de 
Lurigancho. 
 Satisfacción de clientes 
Tabla 7. Satisfacción de clientes y fidelización del cliente 
 
Considerando la relación entre la satisfacción y fidelización de los clientes, se tiene 
que el 30% de los clientes  encuestados nos expresan que la satisfacción  de los 
clientes es regular, seguido de un 70% que consideran que la satisfacción  de los 
clientes es bueno. 
El segundo objetivo específico de la investigación es establecer la relación entre la  
satisfacción y la fidelización de los clientes de la empresa Andamios y Toldos Aurora 
S.A.C.; la Tabla N° 07 nos muestra que cuando la satisfacción  de los clientes es 
buena, la fidelización de los clientes también es buena en un70% y 30%regular. El 
coeficiente de correlación de Spearman de 86.4% en una escala de cuatro 




Fidelización de los clientes (V2) 
Total Rho Spearman 
Malo Regular Bueno 
Malo 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 
Rho = 0.864**  
Regular 0.0% 30.0% 0.0% 30.0% 
Bueno 0.0% 0.0% 7O.0% 70.0% 
Sig. (bilateral) = 
0.000 
Total 0.0% 30.0% 70.0% 100.0%   




Por otro lado, se tiene que los resultados de la prueba estadística Rho de Spearman 
con un coeficiente de correlación Rho = 0.864 y una Sig. Bilateral = 0.000 nos 
expresa que existe correlación altamente significativa entre estas dos variables. 
 Rendimiento percibido 
Tabla 8. Rendimiento percibido  y fidelización del cliente 
 
Considerando la relación entre rendimiento percibido y la fidelización de los clientes, 
se tiene que el 77.5% de los clientes  encuestados nos expresan que el rendimiento 
percibido es bueno, seguido de un 22.5% que consideran que el rendimiento es 
regular.  
El tercer objetivo específico de la investigación es establecer la relación entre el 
rendimiento percibido y la fidelización de los clientes de la empresa Andamios y 
Toldos Aurora S.A.C.; la Tabla 08  nos muestra que cuando el rendimiento percibido 
es bueno, la fidelización de los clientes también es buena en un 70% y regular en un 
22.5%. El coeficiente de correlación de Spearman de 50.8% en una escala de cuatro 




Fidelización de los clientes (V2) 
Total Rho Spearman 
Malo Regular Bueno 
Malo 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 
Rho = 0.508**  
Regular 0.0% 22.5% 0.0% 22.5% 
Bueno 0.0% 7.5% 70.0% 77.5% 
Sig. (bilateral) = 
0.001 
Total 0.0% 30.0% 70.0% 100.0%   




Por otro lado considerando la tercera hipótesis específica de que existe relación 
entre el rendimiento percibido y la fidelización de los clientes de la empresa, se tiene 
los resultados de la prueba estadística Rho de Spearman con un coeficiente de 
correlación Rho = 0.508 y una Sig. Bilateral = 0.001 que nos expresa que existe 
correlación significativa entre estas dos variables. 
 
IV. DISCUSION 
El  presente trabajo de investigación tuvo como objetivo  determinar la relación del 
marketing relacional y fidelización de los clientes  de la empresa Andamios y Toldos 
Aurora S.A.C del distrito de San Juan de Lurigancho, 2017. De igual manera se 
busca determinar la relación que se brinda por las dimensiones de la variable 
marketing relacional (gestión de base de datos, satisfacción de clientes y rendimiento 
percibido) con la variable de fidelización. 
Los resultados obtenidos se dio por medio de un censo a la totalidad de la 
población de la empresa Andamios y Toldos Aurora S.A.C del distrito de San Juan de 
Lurigancho, 2017. De los cuales son 40 clientes corporativos, además es necesario 
recordar que la empresa brinda servicio de eventos y alquiler de toldos. 
Los cuestionarios utilizados fueron elaborados de acuerdo a las dimensiones 
mencionadas por cada variable , luego se pasó a validar por cinco expertos de la 
UCV  dando una calificación  de  77% para el cuestionario de marketing relacional y 
77 % para el cuestionario de fidelización,  dando el siguiente paso del análisis de 
confiabilidad con el programa  SPSS, donde se obtuvo como resultado de alfa de 
crombach de un  87.1% para  la variable de marketing relacional y 85.9% Para la 
variable de fidelización. 
Como resultado obtuvimos que los clientes corporativos de la empresa 
Andamios Y Toldos Aurora S.A.C califican al marketing relacional como bueno en un 
77.5 %  Pero a su vez  se obtiene un grupo de clientes corporativos que califican 
como regular en un 22.5%, situación que debe ser observada por los administradores 




corporativos que indican que están fidelizados en un 70% con la empresa Andamios 
y Toldos Aurora. 
Si analizamos  la relación que se obtuvo por medio de las dos variable, se 
observa que el mayor porcentaje de los datos se concentra en la diagonal principal 
de los resultados obtenidos por la tabla cruzada, donde los clientes corporativos que 
consideran que el marketing relacional es regular, entonces la fidelizados también es 
regular en un 22.5% y cuando el marketing relacional es bueno, entonces la 
fidelización también es buena en un 77.5%; este resultado nos ayuda afirmar que 
existe una relación directa entre las dos variables; resultado que es corroborado con 
la prueba de correlación  Rho de Spearman (Rho =924, Sig.(Bilateral)=0.000. 
Siguiendo la discusión con los resultados obtenidos por los antecedentes, Palate 
(2015) con un resultado estadístico de Rho de Spearman: Rho=0.803, Sig. (Bilateral) 
= 0.000, nos demuestra que si existe relación entre marketing relacional en la 
fidelización de los clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “LUZ DE AMÉRICA” 
de la ciudad de Ambato periodo – 2015, del mismo modo el resultado de Llanoz 
(2016) con un resultado estadístico de Rho de Spearman Rho=0.637, Sig. (Bilateral) 
= 0.000, demuestra que el marketing relacional incide en la fidelización de los 
clientes de la Empresa “Global Cell” de la ciudad de Ambato Provincia de 
Tungurahua. Del mismo modo el resultado estadístico de Naranjo (2016) con un Rho 
de Spearman Rho=0.807, Sig. (Bilateral) = 0.03, nos demuestra que la correcta 
aplicación del marketing relacional permitirá fidelizar a los clientes de Hispana de 
Seguros. A si mismo sucede con los resultados estadísticos de Orellana (2015) con 
un resultado  de Spearman Rho=0.634, Sig. (Bilateral) = 0.000 afirmando que existe 
relación favorable entre marketing relacional y fidelización de clientes en la empresa 
Progreso S.A.C. Del mismo modo Espinosa (2009) con un resultado estadístico de 
Spearman: Rho=0.854, Sig. (Bilateral) = 0.000, nos dice que Existe una relación 
directa y significativa entre la aplicación de estrategias de marketing relacional y 
fidelización de clientes en la  empresa San Fernando S.AC - Lima 2009.Y es similar a 
lo que nos dice Estela (2015), con un resultado de Spearman Rho=0.784, Sig. 




relacional contribuye positivamente con la fidelización de clientes de las PYMES de 
Calzado de la Asociación de Pequeños Industriales y Artesanos de Trujillo (APIAT) y 
La Alameda del Calzado, Año 2011. Estos resultados que fueron tomados por los 
antecedentes, nos demuestra que si existe relación entre el marketing relacional y 
fidelización de los clientes en distintas empresas.  
 
Siguiendo con los resultados de las dimensiones de marketing relacional en 
forma independiente se demuestra que la  dimensión rendimiento percibido obtuvo el 
mejor resultado con un 77.5% de bueno, al igual que  la variable marketing relacional 
que tiene el 77.5% de bueno. Dado a los resultados de correlación obtenidos entre 
los ítems de la dimensión de rendimiento percibido y la fidelización se obtuvo como 
resultado que la empresa no maneja una buena comunicación con sus clientes 
corporativos (Rho= -0.100, Sig. (Bilateral) = 0.538) y que la empresa no le brinda 
descuentos a sus clientes (Rho= -0.386. Sig. (Bilateral) = 0.014). Como 
recomendación, los directivos de la empresa para llegar a tener un buen rendimiento 
percibido, necesitan mejorar la comunicación con los clientes corporativos y 
brindarles descuentos. 
En la segunda dimensión de satisfacción de clientes se tiene un resultado de 
70% de bueno, que es menor que el de la variable marketing relacional que tiene 
77.5% de bueno. Siguiendo la discusión con los resultados de los antecedentes, 
Llanoz, G (2016) con un resultado estadístico de Rho de Spearman: Rho=0.765, Sig. 
(Bilateral) = 0.000, nos demuestra que la satisfacción incide en la fidelización de los 
clientes de la Empresa “Global Cell” de la ciudad de Ambato Provincia de 
Tungurahua. De igual modo Orellana (2015) con un resultado estadístico de Rho de 
Spearman: Rho=0.454, Sig. (Bilateral) = 0.001, nos dice que la satisfacción se 
relaciona favorablemente con la fidelización de clientes en la empresa Progreso 
S.A.C.. Como conclusión se tiene que existe relación entre la satisfacción y la 
fidelización de los clientes de la empresa Andamios y Toldos Aurora S.A.C. Se 




clientes corporativos con una buena satisfacción, brindándole un buen servicio y 
valor agregado a cada evento. 
La dimensión gestión de base de datos tiene un resultado de 45% de bueno, 
que es el más bajo de las tres dimensiones y que se encuentra por debajo de 
marketing relacional que tiene el 77.5% de bueno. Dado a los resultados obtenidos 
para los ítems de la dimensión gestión de datos, se obtuvo que la empresa no 
actualiza su base de datos con una Rho= -0.315. Sig. (Bilateral) = 0.048 y que no 
cuenta un buen manejo de base datos (Rho= -0.180. Sig. (Bilateral) = 0.267). Por lo 
que los directivos de la empresa Andamios y Toldos Aurora S.A.C deberán buscar 
mantener una base de datos con la información de los clientes entendible, mantener 
un buen uso de patrón en la gestión de base de datos, mantener actualizada la 
información de los clientes corporativos y por ultimo llevar un buen control de la base 
de datos. 
Estos resultados obtenidos por la tabla cruzada, nos da una información  
obtenida por la interrelación de las dos variables y dimensiones de marketing 
relacional con la variable de fidelización de clientes  donde nos muestra que los 
clientes corporativos consideran que el marketing relacional es bueno, entonces la 
fidelización también es buena en un  70%, la mayor interrelación  que nos muestra 
los resultados de este trabajo corresponde las dimensiones de satisfacción de 
clientes y rendimiento percibido, ya que los clientes corporativos  consideran que 
teniendo  una buena satisfacción de cliente, logran ser fidelizados en un 70% y que 
cuando los clientes corporativos consideran  tener un buen rendimiento percibido, 
logran ser fidelizados en  un 70%. La dimensión gestión de base de datos 
relacionada con la variable fidelización es el  que menor porcentaje tuvo como 
resultado, ya que cuando los clientes corporativos consideran que la gestión de base 
de datos es buena, logran ser fidelizados en un 45%. 
Los resultados de esta base estadística se fue dando por la correlación entre las 
dimensiones de marketing relacional y la variable de fidelización , mencionando así 




Rho de spearman con mayor resultado ; los cuales son satisfacción de clientes con 
un resultado de Spearman Rho=0.864, Sig. (bilateral) = 0.000 y gestión de base de 
datos con un resultado de Rho de Spearman Rho=0.667, Sig. (bilateral) = 0.000, y el 
más bajo es  rendimiento percibido con un resultado de Rho de Spearman 
Rho=0.508, Sig. (Bilateral) = 0.001. 
 
Como conclusión podemos afirmar que las dimensiones de marketing 
relacional están relacionadas con la variable de fidelización de clientes de la empresa 
Andamios y Toldos Aurora S.A.C del distrito de San Juan de Lurigancho, 2017 de  





V. CONCLUSIONES  
Para el objetivo general se concluyó que existe relación entre el marketing relacional  
y la fidelización de los clientes de la empresa Andamios y Toldos Aurora S.A.C del 
distrito de San Juan de Lurigancho-2017, con un coeficiente de correlación de 
Spearman Rho=0.924, con un sig. Bilateral de 0.000. 
De acuerdo al primer objetivo específico se concluyó que existe relación entre la 
gestión de  base de datos y la fidelización de los clientes de la empresa Andamios y 
Toldos Aurora S.A.C del distrito de San Juan de Lurigancho-2017, ya que el 
coeficiente de correlación Spearman Rho=0.667, con un sig. Bilateral de 0.00. 
De acuerdo al segundo objetivo específico se concluyó que existe relación entre  la 
satisfacción de clientes  en la fidelización de los clientes de la empresa Andamios y 
Toldos Aurora S.A.C del distrito de San Juan de Lurigancho-2017., ya que el 
coeficiente de correlación Spearman Rho=864, con un sig. Bilateral de 0.000. 
De acuerdo al tercer objetivo específico se concluyó que existe relación entre  el  
rendimiento percibido y fidelización de los clientes de la empresa Andamios y Toldos 
Aurora S.A.C del distrito de San Juan de Lurigancho-2017, ya que el coeficiente de 












En base a los resultados y conclusiones de la investigación, para mejorar el 
marketing relacional y fidelizar a los clientes corporativos de la empresa Andamios y 
Toldos Aurora S.A.C del distrito de Juan de Lurigancho, Lima 2017, se sugiere: 
1. Luego del análisis de correlación entre la variable de marketing relacional y la 
variable fidelización, se recomienda a los directivos de la empresa andamios y 
toldos aurora S.A.C  que deben buscar nuevas estrategias de marketing 
relacional para retener fidelizados a sus clientes corporativos y hacerlos fans de 
la marca de la empresa; principalmente mejorando la gestión de base de datos. 
  
2. Después del análisis de correlación entre los ítems de la dimensión de gestión de 
base  de datos  y la variable fidelización, se recomienda a los directivos de la 
empresa Andamios y Toldos Aurora S.A.C  mantener un buen uso de patrón en la 
gestión de base de datos, mantener actualizada la información de los clientes 
corporativos  y por ultimo llevar un buen control de la base de datos. 
 
3. Después del análisis de correlación entre la  dimensión de satisfacción de 
clientes y la variable fidelización, Se recomienda a la empresa Andamios y Toldos 
Aurora que siga manteniendo a sus clientes corporativos con una buena 
satisfacción, brindándole un buen servicio y valor agregado a cada evento. 
 
4. Después del análisis de correlación entre los ítems de la dimensión rendimiento 
percibido y la variable fidelización, se sugiere a la empresa andamios y toldos 
aurora S.A.C buscar lograr obtener una buena comunicación con sus clientes 
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ENCUESTA A  
VARIABLE MARKETING RELACIONAL 
Estimado encuestado: 
La presente encuesta tiene como objetivo netamente académico, recopilar información para 
determinar “"EL MARKETING RELACIONAL Y LA FIDELIZACIÓN DE LOS CLIENTES DE LA 
EMPRESA ANDAMIOS Y TOLDOS AURORA SAC, 2017”. 
 
Instrucciones: 
Lea detenidamente analizando los enunciados y sus respuestas. Sea honesto en sus respuestas, 
ellas permitirán un diagnóstico importante para mejorar el marketing relacional en la empresa. Es de 
carácter anónimo. No deje enunciados sin marcar. No hay respuesta buena o mala. Marca con un 
aspa “X” su respuesta en los recuadros valorados de 1 (Muy en desacuerdo) a 5 (Muy de acuerdo), 
según la frecuencia de preguntas: 
 
                  1-Jamas.        2-Casi nunca          3-A veces       4-Casi siempre   5-Siempre 
 
Gestión de la base de datos de los clientes 
Gestion de base de datos del cliente. 1 2 3 4 5 
1 La empresa actualiza sus datos personales.      
2 Cree usted que su datos personales soy muy importante para la empresa.      
3 Considera usted que sus datos persnalesestan protegidas.      
4 Obtiene un beneficio que la empresa maneje sus datos personales.      
5  Es necesario contar con personal capacitado para gestionar la base de datos.      
Administración de bases de datos del cliente. 1 2 3 4 5 
6 La información obtenida del cliente debería de actualizarse constantemente.      
7 La empresa muestra una buena administración de sus datos personales.      
8 Debería la empresa gestionar recursos para construir una base de datos.      
9 
cree usted que su informacion personal brindada a la empresa crea un mayor 
vinculo comercial 
     
10 La empresa tiene una diferenciación entre clientes fidelizados y los nuevos.      
Satisfacción de clientes 
Beneficios de satisfacción 1 2 3 4 5 
11 La empresa se preocupa por tener a sus clientes satisfechos.      
12 Los andamios y toldos que se alquilan están en buen estado.      
13 La empresa tiene un libro de reclamaciones a la vista de los clientes.      
14 En los casos de insatisfacción con el servicio, la empresa busca soluciones.      
15 
Los colaboradores de la empresa están capacitados para darle un buen 
servicio. 
 
     
Elementos de satisfacción 1 2 3 4 5 
16 Los precios del alquiler de andamios y toldos son de su satisfacción.      
17 El trato de los colaboradores durante el servicio es el adecuado.      
18 La empresa se caracteriza por su puntualidad en la prestación del servicio.      
19 La respuesta de los colaboradores de la empresa es efectiva y oportuna.      
20 
Luego de la prestación del servicio, la empresa pide su opinión sobre la 
calidad del servicio. 
     
Rendimiento percibido 
Percepciones 1 2 3 4 5 
21 La opinión de los clientes es muy importante para la empresa.      
22 
Considera usted que el servicio que brinda la empresa cumple sus 
expectativas. 





Las comunicaciones y relaciones con la empresa influyen  para un buen 
servicio. 
     
24 Ha recibido usted ofertas y descuentos en cada servicio bridado.      
25 
La empresa se interesa por conocer sus gustos y preferencias en cada 
servicio. 
     
Valor recibido 1 2 3 4 5 
26 La empresa se comunica con usted cuando el servicio esta concluido.      
27 Los colaboradores le brindan confianza para su servicio.      
28 La empresa siempre esta atento a sus necesidades.      
29 La empresa le brinda un un valor agregado por cada servicio.      













































VARIABLE FIDELIZACION DE LOS CLIENTES 
 
Estimado encuestado: 
La presente encuesta tiene como objetivo netamente académico, recopilar información para 
determinar “"EL MARKETING RELACIONAL Y LA FIDELIZACIÓN DE LOS CLIENTES DE LA 
EMPRESA ANDAMIOS Y TOLDOS AURORA SAC, 2017”. 
 
Instrucciones: 
Lea detenidamente analizando los enunciados y sus respuestas. Sea honesto en sus respuestas, 
ellas permitirán un diagnóstico importante para mejorar el grado de fidelización de los clientes en la 
empresa. Es de carácter anónimo. No deje enunciados sin marcar. No hay respuesta buena o mala. 
Marca con un aspa “X” su respuesta en los recuadros valorados de 1 (Muy en desacuerdo) a 5 (Muy 
de acuerdo), según la frecuencia de preguntas: 
1-Jamas.        2-Casi nunca          3-A veces       4-Casi siempre   5-Siempre 
 
Fidelización  
 Fidelidad referente 1 2 3 4 5 
1 Usted llegó a la empresa por referencia de amistades.      
2 
Usted recomendaría a sus familiares y amigos que soliciten los servicios de la 
empresa. 
     
3 Siente usted, que para la empresa es un cliente importante.      
4 Actualmente usted se encuentra fidelizado con la empresa por sus servicios.      
5 Considera que la empresa debe tener más amigos que clientes.      
Fidelidad preferente 1 2 3 4 5 
6 Considera que los servicios que ofrece cubren sus expectativas.      
7 Obtuvo premios por ser un clinete fidelizado.      
8 Alguna vez  obtuvo un trato diferenciado por un servicio.      
9 Mantiene usted contacto con la empresa después de cada servicio brindado.      
10 
Considera usted que los clientes fidelizados tienen un trato diferente. 
 
 
     
Lealtad de los clientes 
Lealtad de rehén 1 2 3 4 5 
11 Recurre frecuente mente a los servicios de la empresa.      
12 Su lealtad con la empresa es muy  constante.      
13 La empresa le brinda información de cada servicio que busca.      
14 Por ser un cliente recurrente la empresa le brinda precios cómodos.      
15 La empresa le brinda seguridad y puntualidad en casa servicio.      
Lealtad de apóstol 1 2 3 4 5 
16 Usted es un cliente frecuente de la empresa.      
17 Siente usted un buen trato por la empresa.      
18 Cree usted que la empresa no cumple con sus servicios.      
19 Mantiene su lealtad con la empresa día a día.      
20 
Alguna vez la empresa no cumplió con sus expectativas, pero aun así le es 
leal. 
 




Rentabilidad de los clientes 
 Programas de fidelidad 1 2 3 4 5 
21 Fue premiado por la empresa por su fidelidad.      
22 La empresa le brinda beneficios por ser un cliente fiel.      
23 Usted se identifica con la empresa.      
24 La empresa le brinda descuentos por cada servicio.      
25 
Considera usted que la empresa busca siempre mantener la fidelidad del 
cliente. 
 
     
Recuperación de clientes  1 2 3 4 5 
26 Cree usted que la empresa busca soluciones para mantener su fidelidad.       
27 
Considera usted que la empresa busca medidas de recuperación de sus 
clientes. 
     
28 Cree  usted que la empresa se preocupa por sus clientes fidelizados.      
29 Cree usted que la empresa busca retener a sus clientes.      































































































































Solo variable y/o 
dimensión 




Bueno 77.5%,  
Regular 22,5% 
Clientes consideran que cuando el 
marketing relacional es bueno, entonces la 
fidelización también es buena en un 77.5%; 
y cuando el marketing relacional es regular, 
entonces la fidelización también es regular 
en un 22.5% 
Gestión de base de 
datos 
Bueno 45%, 
Regular 55%,  
Clientes  consideran que cuando la gestión 
de base de datos es regular, entonces la 
fidelización también es regular en un 55%; y 
cuando la gestión de base de datos es 
bueno ,entonces la fidelización es buena   
en un 45% 
Satisfacción de 
clientes 
Bueno 70 % 
Regular 30% 
Clientes consideran que cuando la 
satisfacción de cliente es bueno, entonces 
la fidelización también es buena en un 70%; 
y cuando la satisfacción de cliente es 
regular, entonces la fidelización es regular   






Clientes consideran que cuando el 
rendimiento percibido es buena , entonces 
la fidelización es buena en un 70%; y 
cuando el rendimiento percibido es  regular, 













Matriz de evidencias externas para la discusión  
Variables: Marketing relacional y Fidelizacion 
Autor (Año) Hipotesis Prueba estadística 
Palate,E 
(2015)  
Existe relación entre marketing relacional en la 
fidelización de los clientes de la Cooperativa de 
Ahorro y Crédito “LUZ DE AMÉRICA” de la 
ciudad de Ambato. 
Rho de Spearman: 




El marketing relacional incide en la fidelización 
de los clientes de la Empresa “Global Cell” de 
la ciudad de Ambato Provincia de Tungurahua. 
Rho de Spearman 
Rho=0.637, Sig. (bilateral) 
= 0.000 
La satisfacion incide en la fidelización de los 
clientes de la Empresa “Global Cell” de la 
ciudad de Ambato Provincia de Tungurahua. 
Rho de Spearman 




La correcta aplicación del marketing relacional 
permitirá fidelizar a los clientes de Hispana de 
Seguros. 
Rho de Spearman 
Rho=0.807, 
Sig. (bilateral) = 0.03 
Orellana, k 
(2015) 
existe relación favorable entre marketing 
relacional y fidelización de clientes en la 
empresa Progreso S.A.C. 
Rho de Spearman 
Rho=0.634, Sig. (bilateral) 
= 0.000 
la satisfacción se relaciona favorablemente con 
la fidelización de clientes en la empresa 
Progreso S.A.C. 
Rho de Spearman 
Rho=0.454, Sig. (bilateral) 








Existe una relación directa y significativa entre 
la aplicación de estrategias de marketing 
relacional y fidelización de clientes en la la 
empresa San Fernando S.AC. 
Rho de Spearman: 




las redes sociales como herramienta del 
marketing relacional contribuye positivamente 
con la fidelización de clientes de las PYMES de 
Calzado de la Asociación de Pequeños 
Industriales y Artesanos de Trujillo (APIAT) y 
La Alameda del Calzado. 
Rho de Spearman 




El marketing relacional está relacionado con la 
fidelización de los clientes de la empresa 
Andamios y Toldos Aurora S.A.C del distrito de 
San Juan de Lurigancho-2017. 
 
Rho de Spearman 
Rho=0.667, Sig. (bilateral) 
= 0.000 
La gestión de la base de datos  se relaciona 
con  fidelización de los clientes de la empresa 
Andamios y Toldos Aurora S.A.C del distrito de 
San Juan de Lurigancho -2017. 
 
Rho de Spearman 
Rho=0.523, Sig. (bilateral) 
= 0.000 
La satisfacción tiene relación con  la 
fidelización de los clientes de la empresa 
Andamios y Toldos Aurora S.A.C del distrito de 
San Juan de Lurigancho -2017 
 
Rho de Spearman 
Rho=0.864, Sig. (bilateral) 
= 0.000  
El rendimiento percibido tiene relación con  la 
fidelización de los clientes de la empresa 
Andamios y Toldos Aurora S.A.C del distrito de 
San Juan de Lurigancho -2017. 
 
Rho de Spearman 
Rho=0.508, Sig. (bilateral) 
= 0.001 
 



















Resultado de la similitud de turnitin 
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